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Prólogo
Desde sus inicios el grupo de investigación en Psicología del Consumidor 
de la Fundación Universitaria Konrad Lorenz ha desarrollado una línea de inves-
tigación cuyo propósito es el estudio de la elección y la decisión del consumidor� 
Dentro de este interés, se desarrollaron algunos núcleos temáticos en los que con-
fluyen diferentes disciplinas, con una gran variedad de modelos, abordajes, marcos 
epistemológicos y compromisos con los problemas aplicados� Dentro del grupo, el 
estudio de la elección y la decisión del consumidor desde una perspectiva psicoló-
gica, es un factor diferencial de su producción científica.
Nuestro interés principal es la demostración de que la elección y la decisión de 
los consumidores está muy lejos de ser voluntaria y libre� Hemos desarrollado 
diferentes procesos de investigación para evidenciar que la estructura del entorno, 
la historia de aprendizaje de las personas y las características de los procesos ce-
rebrales que poseemos, hacen de los humanos una presa relativamente fácil para 
los esfuerzos de persuasión. Aún cuando somos capaces de identificar relaciones 
complejas entre los eventos, en muchas ocasiones, nuestro deseo de maximizar los 
beneficios incrementa el riesgo de tomar decisiones irracionales y contrarias a este 
fin. Es por esto que cobra sentido la existencia de la psicología del consumidor, 
siendo su objetivo describir el tipo de relacionamiento que se establece entre las 
personas cuando desarrollan procesos de intercambio y deben detectar eventos 
importantes, ausencias de información, sesgos informativos, agentes intencionales 
que funcionan bajo reglas determinadas por intereses de mercado, similitudes con 
intercambios anteriores y objetivos del consumo, entre otros aspectos�
Este texto compendia algunos de los estudios realizados por investigadores, estu-
diantes y auxiliares pertenecientes a la línea de Elección, Razonamiento y Decisión 
del Grupo de Investigación en Psicología del Consumidor� Los trabajos dan cuenta 
del estudio de procesos de intercambio en entornos tradicionales y digitales, así 
como en diferentes escenarios de consumo en Colombia�
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Se pueden identificar en esta obra cuatro tipos de trabajos. Los primeros se ubican 
en el campo de la psicología económica, con abordajes particulares a la socializa-
ción económica, el endeudamiento y el ahorro� En estos se evidencian claramente 
los problemas de alfabetización económica que se presentan en Colombia y el gran 
reto que tiene el gobierno y la sociedad en general por mejorar la educación de los 
colombianos en economía y consumo� Mientras este punto no se aborde de forma 
profunda y científica, será muy difícil lograr una sociedad en la cual los consu-
midores cumplan con un rol activo y responsable en la demanda de productos y 
servicios�
En segundo lugar, se encuentra el estudio del comportamiento pro-ambiental des-
de sus diferentes facetas� Estos estudios, como los anteriores, demuestran las enor-
mes barreras que poseen los programas de educación ambiental en virtud de la 
falta de conocimiento y de las asimetrías entre el decir y el hacer, para el caso de 
las acciones pro-ambientales�
En tercer lugar, se estudian los procesos de decisión de compra y variables que es-
tán relacionadas con alguna de sus etapas o que pueden impactarlos� Finalmente, 
se abordan la elección y el intercambio en medios digitales, con el fin de analizar 
las diferencias y similitudes en entornos tradicionales� Se observa que el razona-
miento posee cualidades similares a aquellas identificadas en los entornos tradicio-
nales y que también los consumidores poseen heurísticos o rutas de pensamiento 
cortas y casi automáticas, que incrementan las elecciones fallidas�
Diana E. Forero, PhD.
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